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Resumé 
 
This project examines how young people in the ages 18-24 receive the campaign 
video First time voter, which was part of an overall campaign that the European 
Parliament launched during the elections in 2014. At the same time the project 
seeks answers to how the age group in question can be mobilized and how they 
perceive being exposed to political statements through the social media. The study 
is based on qualitative interviews, scientific contributions from professionals from 
the communications and media industry, and the incorporation of theory on recep-
tion of communication- and media products and theory on meaning formation 
amongst people. The project concludes that there lies a great challenge in engaging 
young people through the social media, and that the European Parliament, to much 
greater extent, has to provide information geared towards this specific target group.  
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1. Indledning 
Projektet arbejder med unges valgdeltagelse og dele af den kommunikationsind-
sats, som Europa-Parlamentet (EP) lagde for dagen under valget. Projektet tager 
således udgangspunkt i et allerede eksisterende kommunikationsprodukt, i form af 
en kampagnefilm, som før Europa-Parlamentsvalget (EP-valget) blev lanceret til 
unge førstegangsvælgere på tværs af alle medlemslande. Europa-Parlamentet lan-
cerede i forbindelse med EP-valget 2014 en række tiltag, der søgte at øge unge før-
stegangsvælgeres opmærksomhed og informationsniveau i forhold til EP. På et 
møde med Louise Mortensen fra EPs Informationskontor i Danmark samt mailkor-
respondance med EPs kommunikationsafdeling i Bruxelles, har vi erhvervet viden 
om, at EP ikke alene brugte Facebook og Youtube til promovering af forskellige 
kampagnetryk, men ligeledes andre sociale medieplatforme. Europa-Parlamentet 
har i forbindelse med valget udarbejdet tv-spots, læringsvideoer og mulighed for at 
chatte med MEP’ere fra de unges eget land. Som et led i en overordnet strategi for, 
at engagere unge mennesker i EPs politiske anliggender er der (uden direkte for-
bindelse til valget), henover året afholdt forskellige events, hvor unge mennesker 
blev inviteret til arrangementer, med det sigte at de unge selv skulle på banen, om 
emner som EP til daglig arbejder med. Men hvor meget ved de danske unge første-
gangsvælgere egentlig om EU-parlamentets funktioner og beføjelser? Og hvordan 
forholder de unge sig til en så indflydelsesrig instans, med hovedsæde i Bruxelles?  
 
1.1 Problem: Information og kommunikation 
Konteksten for kommunikationsproduktet er de sociale medier. Det interessante er, 
at i en tid hvor informationer og viden bliver stadig mere tilgængeligt via sociale 
medier og digitale platforme, er den procentvise valgdeltagelse fortsat lav blandt 
de unge. Dette kunne tyde på, at de unge ikke aktivt opsøger viden og information 
om EU eller EP eller at de ganske enkelt ikke føler sig godt nok rustet til at stem-
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me. Derfor har vi fundet det interessant at undersøge, hvordan unge i aldersgrup-
pen forholder sig til dette, og i særdeleshed, når vi taler information via sociale 
medier. Som så mange andre politiske organisationer og institutioner har EP en 
informerende Facebookside. På siden laves der ofte opdateringer og under valget 
blev den kampagnefilm, vi bruger som kommunikationsprodukt for dette projekt, 
lagt op. En af de udfordringer, vi ser i dette er, at de unge enten skal ’like’ EPs Fa-
cebookside eller aktivt klikke på kampagnefilmen, når der annonceres for den i en 
reklamesøjle på fx Facebook, før de ser den. Spørgsmålet er derfor, om det i virke-
ligheden rykker noget, at EP i denne sammenhæng udbreder et budskab via sociale 
medier, og om indholdet af en kampagnefilm der er lanceret på tværs af 28 med-
lemslande kan “rykke noget” hos de unge. På mødet med Louise Mortensen blev 
det fastlagt, at en relevant målgruppe at arbejde med for dette projekt er unge i al-
deren 18-24 år. En post-election survey1 foretaget af EP har vist at kun 38% af un-
ge i denne alder, stemte ved valget i 2014. Hos EPs Informationskontor i Danmark 
udtrykker man et ønske om, at få fat i denne unge målgruppe, da de unge menne-
sker er den nye generation af vælgere, og fordi valget er vigtigt for danskernes 
hverdag og for den demokratiske proces. I forlængelse heraf, mener Dansk Ung-
doms Fællesråd (DUF), at den unge generation er en vigtig generation, idet en øg-
ning af unges valgdeltagelse på sigt kan være med til at sikre en høj valgdeltagelse 
for hele befolkningen. Dette, fordi man er mere tilbøjelig til ikke at stemme senere 
i livet, hvis man allerede i sin ungdom afstår fra det (Internetkilde 1).  
 
 
 
 
                                                
1 Statistik over valgdeltagelse fordelt på forskellige parametre og grupperinger. Surveyen er på engelsk.  
http://www.europarl.europa.eu/pdf/eurobarometre/2014/post/post_ee2014_sociodemographic_annex_en.
pdf  
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1.2 Hvad vil vi vide og bidrage med? 
En række væsentlige spørgsmål, der skal styre analyserne i dette projekt bliver 
spørgsmål om hvordan de unge i alderen 18-24 år skal mobiliseres og eksponeres i 
forbindelse med et EP-valg. Da vi som kommunikatører er bevidste om at menne-
sker er forskellige søger vi ikke en endegyldig sandhed for et kampagnedesign. 
Som nævnt er formålet snarere at komme med bud på, hvor i den eksisterende 
kampagnefilm, der ligger nogle udfordringer og problematikker i forhold til den 
unge målgruppe. Derfor spørger vi, hvordan de unge bruger de sociale medier og 
hvilken effekt de mener kampagnefilmen har samt hvordan de opfatter EU/EP og 
det at deltage ved valg. Spørgsmål vedrørende mængden af information og kom-
munikation i forbindelse med valget er også styrende for de afsluttende dele af det-
te projekt - skal der kommunikeres bedre med og til den unge målgruppe? Spørgs-
målet har vi stillet os selv og det har gennem udarbejdelsen af projektet været cen-
tralt for, hvilken information vi har søgt for at opnå indsigt i såvel eksisterende 
kampagnestrategi som informanternes livsverden. Projektet søger derfor ikke at 
udarbejde en ny kampagnestrategi for et EP-valg, men snarere at udpege problema-
tikker ved en kampagnefilm, som målrettes unge på tværs af 28 medlemslande. 
Med nedenstående problemformulering er formålet med projektet, at søge efter et 
svar blandt repræsentanter for den unge målgruppe. Formålet med udarbejdelsen af 
projektet bliver derfor, at kunne præsentere nogle svar og en viden om målgrup-
pen, for fx EPs Informationskontor i Danmark. Projektets intention bliver derfor i 
samme ombæring, at kunne præsentere EP for erkendelser om den målgruppe de så 
gerne vil have fat i, men som de ikke formår at mobilisere. 
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1.3 Problemformulering 
Hvordan bliver Europa-Parlamentets eksisterende kampagnefilm modtaget af 
unge i alderen 18-24 år og kræves der forbedringer i kommunikationen på de 
sociale medier før de unge kan mobiliseres?  
 
I forsøget på at danne en rød tråd i besvarelsen af vores problemformulering har vi 
udarbejdet følgende tre analysespørgsmål, som i komprimeret form dækker over 
ovenstående undren, og som vil være styrende for analysen: 
● Hvilken effekt skaber den eksisterende kampagnefilm hos den unge mål-
gruppe? 
● Hvordan bruger de unge de sociale medier? 
● Hvordan mobiliseres de unge via de sociale medier? 
 
1.4 Betragtninger: Afsenderen og kommunikationssyn 
Som afsender af budskabet i kampagnefilmen finder vi Europa-Parlamentet. Kam-
pagnefilmen er udarbejdet af medarbejdere i EPs Web Communication Unit i sam-
arbejde med Ogilvy Belgium2 og instruktøren Koen Mortier fra Czar production3. 
På EPs Facebookside er følgende tekst knyttet til kampagnefilmen: Skal du stemme 
for første gang? Hvordan tror du det vil foregå? Se denne video og få et bud på, 
hvad der kan ske i valglokalet (Internetkilde 2). Når afsenderen er EP betyder det 
at de unge mennesker, der skal afkode et budskab i filmen, skal vide hvad EU eller 
Parlamentet er, før de kan danne mening med filmen. Samtidig skal EP som afsen-
der overveje sit kommunikationssyn nøje - er det nok at mene, at man kender sin 
unge målgruppe? Er det nok at mene, at de unge er tilstede på de sociale medier, så 
derfor er det stedet hvor man skal fange dem? Ifølge Jan Krag Jakobsen (2012) er 
                                                
2 Ogilvy Group Belgium arbejder primært med at skabe brand-identitet for virksomheder for, at kunne løse 
kommunikative problemstillinger (http://www.ogilvy.be/about-us/)  
3 Kilde: mailkorrespondance med Karolina Wozniak fra Web Communication Unit, Bruxelles 
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det vigtigt at man har en direkte kontakt til de mennesker man formidler et bud-
skab til, for på den måde at skabe sig en forståelse af målgruppens behov og vaner 
og for at korrigere eventuelle fejlagtige opfattelser af målgruppen (Jakobsen 
2012:36). Vi mener, at kunne spore et kommunikationssyn hos EP, der ikke i stor 
nok udstrækning tager afsæt i målgruppen. For god ordens skyld skal en kommen-
tar falde om, at det ikke er Informationskontoret i Danmark, men derimod strategi-
er for udarbejdelsen af kampagnefilmen, der her menes. Herunder er det indholdet 
og udformningen af kampagnefilmen og ikke de øvrige tiltag for de unge, der her 
menes at tendere et snævert kommunikationssyn.  
Jf. afsnit 1 er intentionen fra EPs side sikkert god - man vil gerne skabe dialog med 
de unge ved at invitere til chat og arrangementer om EP. Dog er det ikke vores for-
nemmelse at man har været i dialog med de unge om, hvordan de ville modtage en 
kampagnefilm som den der er genstand for vores analyser. I kampagnefilmen kan 
spores en forståelse af unge mennesker, som synes at tendere en forforståelse, der 
leder til en misforståelse. 
 
1.5 Europa-Parlamentets kampagne 2014 
I 2014 lancerede Europa-Parlamentet kampagnen Gør noget. Gør det bedre. Gør 
en forskel, som havde til formål at skabe opmærksomhed omkring det dengang 
forestående valg. Kampagnen faldt i fire faser og var tiltænkt den brede befolk-
ning. Kampagnens fire faser finder vi ikke som værende defineret eller målrettet 
bestemte typer eller afgrænsede målgrupper. Kampagnen havde en indledende fase 
hvor kampagnens slogan Gør noget. Gør det bedre. Gør en forskel blev præsen-
teret. Fasen var tænkt som en informerende fase om EPs beføjelser og de implika-
tioner der kan være for en EU-borger. Næste fase var en fokuseret fase, der satte 
spot på nogle særlige emner, som EU-landene hver dag håndterer. Tredje fase var 
en opfordrende fase, hvor der gjordes særlig opmærksom på datoerne for, hvornår 
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befolkningen i hvert EU-land havde mulighed for at stemme - den eksisterende 
kampagnefilm er lanceret under denne fase. Fjerde og sidste fase er kampagnens 
efterspil. I denne fase er der fokus på hvordan Europa-Parlamentet og Kommissio-
nen sammensættes (Internetkilde 3).  
Gennem mailkorrespondance med Karolina Wozniak, Social Media Coordinator 
hos EP i Bruxelles, er vi gjort bekendt med, at de unge gennem kampagneperioden 
er eksponeret for en lang række tiltag (jf.: 1.0). Det har desværre ikke været muligt 
at få indsigt i en skriftlig strategi for hverken kampagnen eller de dele af kampag-
nen, som var målrettet de unge førstegangsvælgere. Desværre var det heller ikke 
muligt at opnå indsigt i budgetter for kampagnen. Ønsket om at få indsigt i budget-
terne binder sig op på, at der naturligvis altid er de økonomiske ressourcer at for-
holde sig til, når man udarbejder forbedringsforslag eller udpeger problematikker 
ved eksisterende kampagnemateriale. Til trods for, at vi ikke kunne opnå indsigt i 
kampagnemidlerne, herunder hvordan de fordeles på hvert medlemsland, mener vi, 
at vi fortsat kan byde ind på kommunikationsindsatsen. Projektet er ikke et forsøg 
på at degradere den indsats EP allerede har gjort og heller ikke et forsøg på at plan-
lægge en helt ny kampagne, men blot betragtninger på en målgruppe, som EP ger-
ne vil nå. 
 
2. Projektets metode og teoretiske fundament 
2.1 Videnskabsteoretiske overvejelser 
Den viden, vi har om virkeligheden, og som vi opfatter som sand og objektiv, bliver 
(...) i en konstruktivistisk forståelsesramme en virkelighedsopfattelse, vi har kon-
strueret gennem interaktion med andre (Pedersen et. al 2012: 188). 
 
Udarbejdelsen af dette projekt baserer sig på en række videnskabelige bidrag til det 
valgte emne, artikuleret af fagfolk inden for kommunikations- og mediebranchen, 
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som alle bygger på enten sociologiske eller kommunikationsfaglige teorier. Samti-
dig baserer projektets analytiske afsnit sig på undersøgelser foretaget af projekt-
gruppen. I undersøgelsen benytter vi kvalitative interview blandt tre informanter, 
som aldersmæssigt falder inden for aldersgruppen 18-24 år. Rent teoretisk bevæger 
projektet sig inden for kampagneteori, teori om reception af kommunikations- og 
medieprodukter og teori om betydningsdannelse hos mennesker. Grundlaget for 
valget af det teoretiske fundament kommer sig af, at det, projektet søger et svar på 
er, hvorledes unge i alderen 18-24 år bruger og opfatter de sociale medier og end-
videre i hvilken udstrækning, de opfatter fx Facebook som et relevant medie for 
politiske budskaber og politisk indhold.  
 
Med det sigte der ligger i vores projekt, betragter vi projektet som hørende under 
den socialkonstruktivistiske tilgang. Vi arbejder i projektet ud fra en antagelse om, 
at de unge modtagere af kampagnefilmens budskab, hver især konstruerer en me-
ning med filmen ud fra den verden de selv lever i, med de sociale relationer og kul-
turelle baggrund de må have. I den socialkonstruktivistiske tilgang kan vores syn 
på verden divergere, alt efter hvor i livet vi befinder os og med hvilken kulturel 
baggrund vi tilgår verden. Al erkendelse er på denne måde socialt konstrueret, idet 
der ikke kan hævdes en endegyldig sandhed om verden, da sandheder må opfattes 
ud fra det perspektiv man oplever verden med (Pedersen et. al 2012:188). Vi har 
således fokus på, hvordan den unge målgruppe ser og opfatter kampagnefilmen fra 
EP. Ydermere undersøger vi hvordan målgruppen handler på sociale medier. Hos 
EP mener vi at spore en opfattelse af de unge, som en gruppe der handler uafhæng-
igt af deres sociale baggrund og livsverden. Projektets undersøgelser og teoretiske 
fundament viser omvendt, at modtagerens livsverden og deltagelse i netværk er 
socialt og (sub)kulturelt funderet.  
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2.2 Metodiske overvejelser 
2.2.1 Fravalg 
Der skal først og fremmest falde et par ord om de fravalg vi har foretaget i projekt-
skrivningsfasen. Undervejs har vi gjort os mange overvejelser og erkendelser, ikke 
mindst i den fase, hvor vi har afgrænset os i forhold til projektets fokus. På trods af 
at vi er bevidste om at de unge er blevet eksponeret for en lang række tiltag fra EP, 
har vi afgrænset os således at vores fokus bliver kampagnefilmen First time voter 
video som blev lanceret under EP-valget 2014. Vi mente at kampagnefilmen i sær-
deleshed var meget interessant at undersøge, da den udelukkende er blev lanceret 
på Facebook og Youtube, med formålet at mobilisere de unge hen mod valgsteder-
ne. Derudover er kampagnefilmen udarbejdet fra central hånd og er tiltænkt unge 
på tværs af alle medlemslande. Derfor mener vi at det er interessant at undersøge 
hvordan kampagnefilmen bliver modtaget af unge i alderen 18-24 år, og hvilken 
effekt EP har opnået ved kun at lancere den på Facebook og YouTube. Ved at af-
grænse os til udelukkende at fokusere på kampagnefilmen har vi også fravalgt EPs 
andre tiltag som har været rettet de unge.   
Den næste fase var at finde den bedst egnede undersøgelsesmetode til vores pro-
jekt. En væsentlig del af vores projekt er at vi skal kunne præsentere nogle svar 
omkring vores målgruppes brug af de sociale medier, samt en viden om hvad der 
skal til for at de unge, i fremtiden, vil stemme til EP-valg. Vores oprindelige tanke 
var at fokusgruppeinterviews ville være den optimale tilgang, til at opnå denne vi-
den, netop fordi vi gennem fokusgruppernes diskussion, mente at vi ville have rig 
mulighed for at lære målgruppen at kende. Samtidig mente vi at kunne få en bred 
variation af synspunkter og forbedringsforslag omkring den eksisterende kampag-
nefilm. Vi forestillede os to fokusgrupper med fem deltagere i hver (Bilag 1). 
Grundlaget for at sammensætte fokusgrupperne med de i bilaget angivne krav var, 
at vi mente det kunne være interessant at få et perspektiv på samme emne, fra to 
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forskellige grupper af unge. Forskellen lå i de unges forskellige uddannelsesmæs-
sige baggrund, hvilket vi ønskede for at give dybde og diversitet i svarene og fordi 
vi flere steder er stødt på undersøgelser, der viser at social og uddannelsesmæssig 
baggrund giver forskellige udslag på valgdeltagelse. Vi måtte erkende, at der ligger 
en stor udfordring i at sammensætte en fokusgruppe, idet vi aldrig rigtig fik svar 
fra de uddannelsesinstitutioner vi sendte mails til.  
 
2.2.2 De syv faser 
I projektet har vi benyttet os af kvalitative undersøgelser i form af tre individuelle 
interview. Vi ræsonnerede os frem til, at gennemførelsen af en række individuelle 
interview kunne give et ligeså godt billede af, hvordan receptionen af den eksiste-
rende kampagnefilm er, hos unge mennesker i alderen 18-24 år. Ligeledes mener 
vi at det kan være lige så præcise svar vi får, når vi stiller spørgsmål til de unges 
brug af sociale medier. Vi ser også en fordel i, at ved individuelle interview er det 
kun informanterne selv (og intervieweren), de skal forholde sig til, og de vil derfor 
ikke ligge under for andre deltageres tilstedeværelse. 
Vores metode tager udgangspunkt i Kvale & Brinkmans (2009) De syv faser af en 
interviewundersøgelse, som i det følgende præsenteres i forklarende vendinger. 
Faserne er tematisering, design, interview, transskription, analyse, verifikation og 
rapportering (Kvale & Brinkman 2009:122). Tematiseringen, for vores individuel-
le interview, søger information om de unges vaner og adfærd i forbindelse med 
brugen af sociale medier og valgdeltagelse. Dette, fordi vi ønsker at gøre iagttagel-
ser af de unge i målgruppen, for, at kunne udlede noget om deres opfattelse af det 
at gå til EP-valg. Vi skal ligeledes undersøge, om produktet kan fremkalde følelser 
og en relevansopfattelse hos målgruppen. Samtidig arbejder vi med ekspertinter-
view, der falder inden for samme tematisering. Dette i en formodning om, at inter-
viewene blandt andet kan give os en mere dybdegående viden om hvilke sam-
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fundsmæssige og sociale forhold der påvirker de unges stemmevaner. Samtidig 
ønsker vi viden om, hvilke udfordringer der ligger for EP i, at få de unge til at 
stemme ved at udbrede kendskab og budskab via sociale medier. Tematiseringen af 
vores interview bygger endvidere på det teoretiske fundament for projektet – 
spørgsmålene er alle udformet, så de retter sig mod reception, sociale medievaner, 
afkodning af kampagnefilmen og ikke mindst brugen af fx Facebook. 
Rent designmæssigt er vores interview udformet på baggrund af et ønske om, at 
danne os et billede af den målgruppe EP ønsker at skabe en effekt hos. Vi inter-
viewer tre personer i aldersgruppen, og er bevidste om, at et bredere udsnit af unge 
ville være mere repræsentativt. Vi stillede to overordnede krav til de unge: under 
valget i maj måned skulle de være mellem 18-24 år og ikke have stemt. Alders-
gruppen er udpeget på grundlag af EPs post-election survey, hvor den unge gruppe 
af førstegangsvælgere indgår. På mødet med Louise Mortensen kom det frem, at 
folk bosiddende i København har været mere eksponeret for den overordnede 
kampagne4 end folk i byer uden for Københavnsområdet. Det interessante ligger 
her i, at vores tre unge informanter alle havde forskellige bopælskommuner under 
valget (jf. Bilag 7-9). Da vi afsluttede interviewene og slukkede for lydoptageren, 
fortsatte samtalen om emnet. Under denne uformelle samtale kom det frem, at In-
formant K som boede i København NV på valgtidspunktet, er den eneste der hu-
sker at have set kampagnen målrettet den brede befolkning, på fx busstoppesteder. 
Hos de to andre informanter vækkes der ikke erindring om en kampagne for EP-
valget. Da lydoptageren på dette tidspunkt er slukket, og for ikke at skulle opstille 
en kunstig interviewsituation, har vi lavet en mundtlig aftale med de unge om, at vi 
må bruge deres uformelle udtalelser om dette, når vi analyserer.  
 
                                                
4 Målrettet den brede befolkning, med sloganet Gør noget. Gør en forskel. Gør det bedre. 
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De individuelle interview skal give os et billede af hvordan verden hænger sam-
men for de unge mennesker. Vi skal med andre ord søge at afdække, hvilke relati-
oner og situationer der får de unge til at handle eller ikke at handle, når vi undersø-
ger hvordan de modtager politisk indhold på de sociale medier. Alle tre interview-
personer læser på linjen Biologi-bioteknologi på Københavns Universitet og opfyl-
der de to krav som vi stillede. Inden hvert interview har vi taget højde for at inter-
viewpersonerne ikke kender til projektets formål, for så vidt muligt at undgå at på-
virke deres svar. I forlængelse heraf bliver de alle stillet de samme spørgsmål om-
kring deres brug af de sociale medier, om hvad deres umiddelbare indtryk af kam-
pagnefilmen er, og til, hvordan deres vælgeradfærd er generelt. Alle spørgsmål er 
fastlagt på forhånd da vi ønsker at vores interview skal være så generaliserbare 
som overhovedet muligt. Under interviewprocessen blev der dog stillet uddybende 
spørgsmål, som afhang af den enkelte interviewpersons svar. Derfor er der her tale 
om semistrukturerede interview (Kvale 2009:122). 
Vi er bevidste om, at et forskningsinterview ikke er en samtale mellem ligestillede 
parter og at vi hurtigt og ubevidst kan styre samtalen i den retning som vi vil have 
den (Kvale & Brinkman, 2009:51). Dette vil ikke mindst komme til udtryk i vores 
analyserende og interviewfortolkende afsnit, idet vi udvælger og fortolker det sag-
te. Vi gjorde os derfor mange overvejelser om, hvordan vores interview, særligt 
med de unge, skulle udføres for bedst muligt at eliminere et asymetrisk magtfor-
hold (Kvale 2009:50).  
Alle tre interviewsituationer udspillede sig på samme location. Vi mødte de unge 
interviewpersoner på Københavns Universitet. Vi valgte deres campus som locati-
on, idet vi havde en formodning om, at her kunne de føle sig mere trygge end i så 
mange andre omgivelser. Det var således vores opgave at skabe et rum for de unge, 
hvor de følte, at de kunne tale frit og uformelt om deres holdning til EU samt deres 
overvejelser om, hvorfor de ikke stemmer. Vi søgte at være lyttende og havde til-
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rettelagt interviewsituationen ud fra Kvale & Brinkmanns (2009) gennemgang af 
iscenesættelsen af interviewet (Kvale & Brinkman 2009:148). Vi indledte med at 
tale med de unge om nogle helt generelle ting og at lytte til dem, når de fx fortalte 
om deres uddannelse - dette før optagelserne blev sat i gang. Da vi tændte for ly-
doptageren gjorde vi opmærksom på at lydfilerne kun skal bruges som baggrund 
for transskription og til analytisk formål. De unge indvilgede uden tøven i, at vi 
måtte bruge lydoptager, så længe de ikke skulle høre sig selv “snakke på en opta-
gelse” (Informant A). Til de to ekspertinterview havde vi ikke på samme måde ka-
tegoriseret spørgsmålene. Spørgsmålene til disse interview var derimod udformet 
på baggrund af artikler, som de hver især enten har skrevet eller udtalt sig i og som 
ligger inden for vores emne. Dog havde vi udarbejdet et script med spørgsmål, der 
søgte at afdække hvad vi gerne vil med projektet. 
  
Da enkeltinterviewet er en samtale mellem mennesker, der fysisk er til stede, er det 
svært at overføre til skriftlig form (Kvale & Brinkman 2009:200). Derfor forelig-
ger der ofte udfordringer i, at transskribere et interview således, at stemningen un-
der interviewet skinner igennem. Vores interview er transskriberet ord for ord, idet 
vi ønsker at få alle aspekter af interviewet med, og samtidig gribe den stemning der 
var under interviewene (ved fx at angive når der grines). Når der under interviewe-
ne er pause er dette angivet. Samtidig er ophold i talestrømme angivet med “(...)”. 
Når de unge informanter afbryder sig selv i en pointe er dette også angivet. Der er 
desværre steder i iPhone-optagelserne, hvor kvaliteten er så dårlig, at enkelte ord 
må angives med (Utydeligt:“ordet der ikke kan høres”). Derudover mener vi at in-
terviewets validitet bevares ved at vi transskriberer direkte, fremfor at interviewene 
bliver omformuleret. Vi er bevidste om at fx ansigtsudtryk og reaktioner går tabt i 
en transskription, hvorfor vi med angivelse af fx pauser og grin, mener at kunne 
formidle interviewsituationerne hensigtsmæssigt. Interviewudskrifterne skal bruges 
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til analytisk formål. De udtalelser vi har fra de unge om kampagnefilmen, om soci-
ale medier og deres generelle vælgeradfærd (tema og design) skal derfor bruges 
som grundlag for fortolkning og endvidere som grundlag for, at søge en generel 
viden om unges opfattelse af EP og EPs informationsniveau.  
I analysen har vi undladt at gengive navnene på de unge informanter og kalder dem 
derfor Informant M, Informant A og Informant K. Vores to eksperter, som er vant 
til at blive refereret offentligt, gengiver vi ved navn i analysen. De to ekspertinter-
view er transskriberet på samme måde som enkeltinterviewene. For generaliser-
barhedens og validitetens skyld skal nævnes, at vores tre interview kunne følges op 
af en spørgeskemaundersøgelse blandt unge i aldersgruppen for, på den måde, at 
sikre størst muligt viden inden for vores tematisering. Vi kunne også have gennem-
ført flere enkeltinterview for, på den måde, at gøre svarene mere generaliserbare 
eller valide. Ved svar fra flere informanter kunne man angiveligt have dannet et 
mere konkret mønster af de unge mennesker og deres vaner og behov i forhold til 
emnet for dette projekt. Samtidig skal det nævnes, at vi i gruppen bruger udsagn 
fra de unge, som peger i  en anden retning end den vi i første omgang antog at in-
terviewene ville pege - fx er tre ud af tre informanter ikke synderligt aktive på fx 
Facebook, hvilket overraskede os meget. 
 
2.3 Teoretisk fundament - redegørelser 
Følgende afsnit indeholder redegørelser for projektets teoretiske fundament samt 
korte oprids af, hvor og hvordan disse teorier er brugbare i forhold til dette projekt. 
 
 2.3.1 Receptionsanalyse: Den multidimensionale model 
Kim Schrøder (2003), artikel bragt i Mediekultur nr. 35 
Inspirationen finder vi i Kim Schrøders forslag til en multidimensionel model til 
kortlægning af receptionsprocessen. Schrøder opererer i sin model med fem di-
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mensioner: motivation, forståelse, konstruktionsbevidsthed, holdning og handling. 
Schrøder skriver i sin artikel, at dimensionerne ikke kan ses uadskillelige, men at 
der i nogle tilfælde af receptionen hos en modtager vil være overlapning i, hvor 
meget af den ene eller anden dimension, som modtageren falder inden for - dimen-
sionerne skal således opfattes som et kontinuum mellem to poler. (Schrøder 
2003:68). Motivation er den del af receptionsmodellen, som omhandler modtage-
rens interesse og relevansopfattelse af produktet i forhold til modtagerens livsver-
den. Dimensionen Forståelse afdækker hvordan produktet modtages og forstås af 
informanter, fx i forhold til afsenders intenderede budskab. Den tredje dimension 
er Konstruktionsbevidsthed, som søger at afdække spørgsmål om, hvordan produk-
tet fæstner sig i modtagerens bevidsthed; forholder modtager sig kritisk eller går 
produktet rent ind? Det er relationen mellem teksten (produktet) og modtageren der 
er i fokus. Holdning er modellens fjerde dimension, som skal forstås ud fra modta-
gerens subjektive holdning til produktet: hvilke holdninger ligger der i receptionen 
af det givne produkt? Den femte dimension Handling indebærer, hvordan modta-
geren bruger det givne produkt i sin hverdag. 
  
Vi benytter receptionsanalysen som teoretisk grundlag, når vi skal analysere hvor-
dan de unge modtager kampagnefilmen, gennem vores interviewudskrifter. Recep-
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tionsanalysen har fokus på hvordan en modtager opfatter et givent (kommunikati-
ons)produkt eller medie. Receptionsanalysen er velegnet til vores formål, idet vi 
søger en forståelse af målgruppen og samtidig søger vi at afdække forskellige re-
ceptioner af den eksisterende kampagnefilm for, at kunne give et bud på det helt 
basale spørgsmål: hvad virker og hvad virker ikke? Det er således reaktioner, mod-
reaktioner, holdninger og oplevelsen af et givent produkt, der er fokus på, når vi 
anlægger et receptionsanalytisk perspektiv. Ydermere passer receptionsanalysen 
godt sammen med socialsemiotikken, ved at indtænke betydningsprocesser i arbej-
det med modtageropfattelsen af et givent (medie)produkt. 
 
2.3.2 Socialsemiotik - Semiotiske ressourcer 
Theo van Leeuwen (2005) 
Socialsemiotikken arbejder med, hvordan forskellige semiotiske ressourcer skaber 
eller producerer betydningsdannelse hos modtageren (Van Leeuwen 2005:3). Se-
miotiske ressourcer skal hos Van Leeuwen forstås som de handlinger og genstande 
der bruges til at kommunikere med (ibid.) - for vores analyses vedkommende, kan 
de mennesker og situationer, som karakteren i kampagnefilmen indgår i, derfor be-
tragtes som en semiotisk ressource, hvori der ligger en indkodning af et budskab 
(find ud af hvordan din første gang bliver - stem på valgdagen). Hos Theo Van 
Leeuwen er en vigtig pointe at nærmest alle handlinger kan bestemmes som semio-
tiske ressourcer, idet vi søger at give det, der sker mening (Van Leeuwen 2005:4). 
Når vi undersøger hvilke semiotiske ressourcer der ligger indlejret i kampagnefil-
men skal vi derfor se, hvordan disse handlinger og genstande indgår som et led i, at 
forsøge at kommunikere til en ung målgruppe. 
Brugen af sociale medier, især Facebook, er for vores projekt den sociale situation, 
hvori EPs kampagnefilm skal modtages af målgruppen. De sociale medier er såle-
des et led i kommunikationsprocessen og for at kendskabet til filmen kan udbredes 
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skal de unge fx dele, like og kommentere. Såfremt de unge gør dette vil budskabet, 
som er indkodet i filmen, spredes viralt og skabe effekt på tværs af de sociale og 
digitale platforme. Kommunikation er altså det bærende, når vi arbejder med hvil-
ke semiotiske ressourcer, der i kampagnefilmen vækker en interesse for det bud-
skab, som EP ønsker at sende med filmen. EP søger at udtrykke noget til nogen 
ved at sammensætte elementer i en kampagnefilm, som de mener fanger de unges 
opmærksomhed. De valg der træffes under udarbejdelsen af en sådan kampagne-
film har til hensigt at skabe interesse. Interessen skal senere skabe grundlag for 
opmærksomhed og/eller handling hos en gruppe mennesker, gennem et socialt net-
værk af unge. Socialsemiotikken vil her sige, at de elementer eller semiotiske res-
sourcer som kampagnefilmen udgøres af, skal skabe en betydning, før der kan 
vækkes en handling - de unge mennesker er meningssøgende individer, som indgår 
i sociale sammenhænge og i de sociale sammenhænge søger de at skabe mening 
gennem de semiotiske ressourcer, de støder på (Van Leeuwen 2005:forord:xi). 
 
2.3.3 Grundmodel for kommunikationsprocessen 
Sepstrup & Fruensgaard (2010) 
Grundmodellen består af seks hovedelementer, som er eksponering, indledende 
opmærksomhed, fortsat opmærksomhed, forståelse, erindring og effekter (Sepstrup 
2010: 147). I det første hovedelement skal modtageren i sanseposition i forhold til 
kommunikationsproduktet, hvilket betyder at modtageren skal eksponeres for det. 
At modtageren befinder sig i sanseposition af kommunikationsproduktet er dog 
ikke ensbetydende med at modtageren bliver opmærksom på det (Sepstrup 
2010:147f). Sanseposition henviser til, hvor man har sit kommunikationsprodukt 
placeret i forskellige medier og hvor modtageren har mulighed for at rette op-
mærksomhed på kommunikationsproduktet. Eksponering kan altså medføre at en 
modtager i sansepositionen indleder opmærksomhed. Elementet opmærksomhed 
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opdeles i to delelementer, hhv.: ‘indledende opmærksomhed’ og ‘fortsat opmærk-
somhed’. Den indledende opmærksomhed henviser til, at modtageren bemærker 
elementer ved produktet, hvorved der skabes en form for effekt, i og med at mod-
tageren nu er (omend minimalt) bekendt med kommunikationsproduktets indhold. 
Den indledende opmærksomhed er afgørende faktor for, om modtageren vedholder 
sin opmærksomhed på indholdet og der derved kan fastholdes en kommunikati-
onsproces (Sepstrup 2010:148). Det andet delelement ‘fortsat opmærksomhed’ er 
fastholdelse af den indledende opmærksomhed og henviser til, at der skabes en ef-
fekt i form af, at modtageren nu indleder en forståelse af budskabet. Modtagerens 
fortsatte opmærksomhed er en fokusering eller bearbejdning af den information, 
der ligger indlejret i budskabet eller kommunikationsproduktet (Sepstrup 
2010:149). Fortsat opmærksomhed kan yderligere ses som en aktiv handlen hos 
modtageren. Efter enten at have etableret indledende eller fortsat opmærksomhed5 
skabes der hos modtageren en forståelse for indholdet af den indkodede meddelel-
se. Forståelse henviser til hvordan forholdet mellem afsenders indkodning og mod-
tagers afkodning af det indholdsmæssige spiller sammen. Effekten er, at der etable-
res en påvirkning af modtagerens viden, holdning eller adfærd, herunder modtage-
rens relevansopfattelse af det givne kommunikationsprodukt for kommunikations-
processen (Sepstrup 2010:151f). Forståelsen af budskabet får kun betydning hvis 
modtageren husker det - deraf næste element erindring. Erindring henviser til den 
situation, hvor kommunikationsproduktet har placeret sig i bevidstheden hos mod-
tageren. En medvirkende faktor til at kommunikationsproduktet fasttømres i mod-
tagerens bevidsthed kan være repetition (af eksponering) i mediedimensionen; jo 
flere gange modtageren eksponeres for produktet, des større er sandsynligheden for 
at produktets indhold/budskab huskes - forudsat, at modtageren har indledt op-
                                                
5 Såfremt der ikke etableres en af de to typer opmærksomhed, ophører kommunikationsprocessen, ligeså 
forholder det sig, hvis ikke modtageren kommer i sanseposition 
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mærksomhed mod produktet (Sepstrup 2010:152f). I modellen ligger det ideelle 
forløb for afsenderen i den grønne blok. I den grønne blok af modellen forløber 
kommunikationsprocessen efter alle gode forskrifter og det endelige resultat af 
ovenstående fem hovedelementer, resulterer i en positiv effekt på videns-, hold-
nings- eller adfærdsændring. Modellen er ikke en hierarkisk effektmodel, men fo-
reskriver hvordan de første fem hovedelementer kan lede til at skabe en effekt hos 
modtageren (Sepstrup 2010:156): 
 
I dette projekt anvender vi grundmodellen som fundament for at komme med for-
slag til, hvor i kampagnen indsatsen kan forbedres. Da der i planlagt kommunikati-
on (som kampagnen) er det sigte, at kommunikationsproduktet skal skabe en effekt 
hos en målgruppe eller modtager, mener vi at kommunikationsprocessens grund-
model kan være et givende værktøj. Den kan være givende ift., at udlede noget om, 
hvor i kommunikationsprocessen der skal sættes ind med forbedring, i forhold til 
EPs ønske om at nå de unge. 
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 2.3.4 Danskerne på Facebook 
Tække & Jensen (2013) 
En del af vores analyse går som nævnt ud på at undersøge om unge i aldersgruppen 
18-24 år kan mobiliseres via de sociale medier. Derfor mener vi at det er oplagt at 
inddrage Lisbeth Klastrup, som i december 2010 til maj 2013, har lavet en under-
søgelse af danske privatpersoners brug af Facebook. Undersøgelsen består af en 
spørgeskemaundersøgelse blandt ca. 700 personer som har en form for geografisk 
eller sproglig tilknytning til Danmark. Undersøgelsen spænder over danskere i al-
deren 16-64 år (Jensen & Tække 2013:50). Vi er bevidste om at undersøgelsen ik-
ke er afgrænset til projektets specifikke aldersgruppe, men mener at undersøgelsen 
bidrager med nogle generaliserbare tendenser omkring danskerens brug af de soci-
ale medier, i særdeleshed deres brug af Facebook. Danskerne bruger først og 
fremmest Facebook til at se, hvad der sker i deres vennekreds’ privatliv, udveks-
ling af sjove links og YouTube-videoer. Herefter bliver de sociale medier brugt til 
nyheder og underholdningsstof. Det fremgår af undersøgelser at typiske Facebook-
udvekslinger bærer sarkastiske og ironiske præg (Jensen & Tække 2013:57). 
Klastrup perspektiverer yderligere at handlingen ‘at vælge et link’ er personlig, 
men at indholdet af pågældende link er globalt tilgængeligt og cirkulerbart. Det vil 
sige at en Facebookbruger kan lægge et link op på sin profil, som så bliver delt af 
dennes venner og deres venners venner osv. Mange nyhedsartikler bliver delt på 
Facebook, men ofte ikke delt mange gange. Det viser sig derfor, ifølge Klastrup, at 
den typiske danske Facebookbruger forholder sig til nyheder, men som oftest und-
lader de at interagere yderligere. De historier som genererer flest likes og delinger 
er human interest-emner som fx sjove dyrehistorier og frierier. I forhold til området 
politik viser det sig, at de mere kontroversielle emner kan få Facebookbrugere til at 
interagere ved at kommentere, like og dele. Klastrup understreger vigtigheden af 
hvordan nyhedsoverskrifter er formuleret, da der er en tydelig sammenhæng mel-
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lem dette og i hvor høj grad der bliver interageret på et givent indhold. Hvis vi fx 
siger, at EP lægger et link op på deres Facebookside, hvor de offentliggør at for-
slaget om en fælles mindsteløn i EU er blevet vedtaget, så kræves der af overskrif-
ten (det første som læseren ser), at den skal være fængende, således at der sker en 
cirkulation på Facebook (Jensen & Tække 2013:61). Mediebureauet Socialbakers 
har lavet analyser af hvilke Facebooksider der har fået flest likes af de danske bru-
gere, og det fremgår tydeligt at danskerne bedst kan lide dansk humor. Tendensen 
blandt de danske Facebookbrugere, er, at de hovedsageligt bruger Facebook som 
forsamlingssted hvor man interagerer med sine sociale netværksforbindelser og 
hvor man i fællesskab primært liker og deler humoristisk, sensationelt eller popu-
lærkulturelt indhold (Jensen & Tække 2013:62). 
 
3. Analyse 
3.1 Hvilken effekt skaber kampagnefilmen? 
Denne indledende del af analysen sætter med socialsemiotisk og receptionsanaly-
tisk perspektiv fokus på projektets første analysespørgsmål som lyder: Hvilken ef-
fekt skaber den eksisterende kampagnefilm hos den unge målgruppe?. Når vi an-
vender socialsemiotikken her hænger det sammen med, at vi ønsker at give et bud 
på, på hvilken måde en række semiotiske ressourcer skal skabe mening eller be-
tydning hos de unge modtagere (jf afsnit. 2.2.2). Receptionsanalysen anvender vi 
til at analysere hvordan de fem elementer af receptionsmodellen kommer i spil i 
forhold til de unge informanter. Vi søger at afdække forskellige receptioner af 
kampagnefilmen som kommunikationsprodukt (jf. afsnit 2.2.1). 
 
Et væld af semiotiske ressourcer 
Som det fremgår af handlingsreferatet i bilag 2 er kampagnefilmen meget hand-
lingstung. Beskrivelsen kan ikke erstatte alt det der sker når man ser filmen, men 
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den kan give et billede af, hvor mange situationer og scener der skal afkodes. Lad 
os huske, at budskabet med kampagnefilmen er, at få de unge til at stemme. Gen-
nem filmens situationer og scener sker der utrolig meget på relativt kort tid, og det 
er først i slutningen (jf. bilag 3), at vi finder ud af hvad det i virkeligheden handler 
om - teksten på billedet forankrer billedsidens betydning; det vi ser som beskuer er 
en ung mands første valgdeltagelse. Den unge mand er således også første semioti-
ske ressource. Når vi møder ham på trappen tager vi første gang stilling til, hvem 
han er, hvad han laver der og hvilket sted han befinder sig – vi søger at danne en 
betydning ud fra den situation han indgår i. Den unge mand udgør en semiotisk 
ressource, og i en mail fra EPs Web Communication Unit i Bruxelles får vi bekræf-
tet, at hans formål er at skabe identifikation hos den unge målgruppe: We wanted 
the main character to be somebody real, with whom young Europeans could identi-
fy (Bilag 4:Q10). Samtidig lyder det i mailen, at filmen har en specifik opbygning 
og at meningen er, at der skal være a bit of suspense, we don’t know what the main 
character is doing and we discover it throughout the scenes (Bilag 4:Q9). Menin-
gen er altså at alle de situationer hovedkarakteren indgår i, tilsammen skal danne 
rammen for betydningsskabelse og forankring af budskabet. 
Vi vender nu blikket mod de tre informanter. Af vores interview fremgår det, at 
den unge mand ikke skaber identifikation hos vores informanter og en årsag til at 
han ikke gør det kan hænge sammen med, at han udtrykker en bestemt type - 
hipstertypen6. Det betyder for det første, at de unge mennesker, som skal afkode 
eller identificere sig med den unge mand både skal kende hipstertypen og vide 
hvad han repræsenterer eller står for. For det andet består denne hipstertype af en 
meget snæver gruppe af mennesker7, hvilket betyder at det må være en forholdsvis 
                                                
6 Definition af Hipster: Modsætning til massekulturens ensartede type.  
http://www.urbandictionary.com/define.php?term=hipster 
7 Selvom vores opfattelse er, at det i dag er et massekulturelt og i nogle kredse udbredt fænomen at søge at være 
hipster 
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lille del af den unge målgruppe, der kan identificere sig med ham. I det skriftlige 
interview med Karolina Wozniak er opfattelsen af de unge en lidt anden: 
From our analysis it was clear that for this specific targeted audience (...), there is 
no predominant local culture, young people watch the same movies, listen to the 
same music, have the same interests, spend time on same websites and social me-
dia networks. So the idea behind this video (is, red.) to speak their language, use 
their aesthetics and a medium they mostly like (which according to our analysis is 
a video, specifically viral type of a video). (Bilag 4:Q1) 
 
Vi udleder af filmen, at de mange handlinger og aktiviteter betyder at den unge 
målgruppe skal afkode og identificere en mangfoldighed af situationer, interperso-
nelle relationer, actionfilm-agtige scener og ikke mindst selve det at stemme og at 
gå til valg. Af citatet fra Karolina Wozniak kan omvendt udledes, at EP mener, at 
unge på tværs af 28 medlemslande tilsyneladende kan gøres interesserede (og mo-
biliseres) med samme udtryk og indhold. EP har jf. citatet foretaget en analyse af et 
specific targeted audience (Bilag 4:Q1), men det fremgår på ingen måde hvem de 
unge er, hvad der er stillet af krav til undersøgelsen eller i hvilke lande undersøgel-
sen er foretaget. Pointen er her, at ud fra de reaktioner vi får fra vores tre informan-
ter i dansk kontekst, tyder noget på, at kampagnefilmen rammer ved siden af og at 
der i udarbejdelsen ikke er taget højde for, at unge - på tværs af 28 lande - nødven-
digvis må have divergerende livsverdener: social- og uddannelsesmæssig situation, 
nationalitet, politiske interesser eller viden, hvorfor de unge på tværs af landene må 
modtage budskabet og kampagnefilmens udtryk og indhold forskelligt. Schrøders 
model opererer med dimensionen Forståelse, som afdækker hvordan fx afsenders 
intenderede budskab modtages og forstås af modtageren. Da vi under interviewet 
spurgte de danske unge til deres - af hinanden uafhængige - umiddelbare indtryk af 
filmen, peger svarene i samme retning: 
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Eeeh, for at være helt ærlig, jeg forstod ikke rigtig meningen med det. Altså jeg 
tænker, det er en kampagne sådan så folk begynder at stemme – det kan jeg være 
enig i. Men jeg kan ikke se hvordan det vil lokke folk til at stemme, fordi det var 
bare en masse mærkelige ting der bare skete på samme tid og det havde ingenting 
at gøre med at stem (…) at stemme,  udover: han går ind i for at stemme og så sker 
alt det andet, og så kommer han ind for at stemme igen i slutningen. (Informant 
M.) 
 
Et nogenlunde enslydende svar får vi fra de to andre, der heller ikke forstår menin-
gen eller sammenhængen i, at det indholdsmæssige har noget med valg eller det at 
stemme at gøre. Informant M berører, jf. citatet, perifert at han fanger lidt af bud-
skabet, men knytter det i virkeligheden til en overordnet kampagne og ikke særligt 
til kampagnefilmen. Hos Informant A får vi denne umiddelbare reaktion: Jeg tænk-
te først om det er nogen der har lavet sådan en joke-video, et eller andet sted (In-
formant A). Samtidig er Informant A slet ikke interesseret i politik, hvorfor hun i 
en vis forstand forkaster kampagnefilmen som relevant for hende. Man kan derfor 
spørge om den indkodning der ligger i kampagnefilmen er hensigtsmæssig i for-
hold til den unge målgruppes afkodning af de semiotiske ressourcer i filmen. Film-
sekvensen, hvor en masse får render ud af et ødelagt butiksvindue afkodes fx me-
get forskelligt af to af vores informanter. Informant K afkoder sekvensen som en 
del af en overordnet agenda for EU, som gerne vil være forkæmpere for dyrevel-
færd, hvorimod Informant A slet ikke afkoder fårene som noget der har betydning - 
hun forstår ikke relevansen af deres tilstedeværelse. Informant K udtrykker at han 
afkoder flere af de mærkesager han mener man kan knytte til EU og et sted i inter-
viewet udtrykker han også et relativt stort kendskab til EUs beføjelser som beslut-
ningstagere på lovgivningsområder. Indholdet af kampagnefilmen knytter han der-
for til EU-mærkesager, men ikke til det egentlige budskab: gå ned og stem. I mod-
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sætning til Informant Ks afkodning af mærkesager, udviser Informant A slet ingen 
interesse for politik eller EU, hvilket kan være medvirkende årsag til, at hun ikke 
afkoder fårene som en indkodning af en EU/EP-mærkesag. Derfor kan man argu-
mentere for, at den eksisterende kampagnefilm fejler ved sin mangel på informati-
oner om EP samt det, at det først er i slutningen at man finder ud af hvem den 
egentlige afsender er. Vi kan knytte de to forskellige afkodninger sammen med 
Schrøders dimension motivation, som netop behandler spørgsmålet om, hvordan 
modtagerens interesse og relevansopfattelse af kommunikationsproduktet giver sig 
til udtryk, i forhold til dennes livsverden. Informant A har ikke samme opfattelse af 
den politiske verden som Informant K har. Hos Informant A etableres der ingen 
forbindelse til noget hun i sit eget hverdagsliv har kendskab til eller interesse i, 
hvorimod Informant K skaber forbindelse mellem indholdet i filmen og det kend-
skab han har til EP-mærkesager og lovgivning på områder som bl.a. berører deres 
uddannelse: 
(...) de styrer jo rigtig mange ting og de vil også styre ting der kommer til at influe-
re min hverdag. (...) Nu går jeg jo på den naturvidenskabelige linje så alt det der i 
forhold til kemi og hvad man må proppe i tingene og lige præcis den der lov de 
lavede med at producenterne selv skulle teste tingene (...) Sådan noget ville jeg nok 
gå ind i hvis det var de ting, altså (…) de ting de rent faktisk gjorde blev hypet lidt 
mere (i filmen, red.) (Informant K) 
 
Modsat får vi hos Informant A disse svar på, om hun kan identificere sig med noget 
i kampagnefilmen: 
Nej ikke rigtig, jeg er aldrig faldet ud af et vindue ned i en grøntsagsforretning og 
blevet rendt over af et får (...) Jeg tror heller ikke at det føles sådan at gå til valg 
(...) Jeg har alligevel været med ude på mine forældres tæer engang imellem da jeg 
var lille og det var ikke rigtig den oplevelse jeg havde af det. (Informant A) 
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Informant A forbinder altså hverken filmens udtryk eller indhold med erfaringer 
eller noget hun i sit liv har oplevet - hverken valghandling eller politiske mærkesa-
ger for EU/EP. I forlængelse af Informant As ovenstående udtalelse, er der altså 
endnu en semiotisk ressource i filmen, som ikke umiddelbart kan afkodes: selve 
valghandlingen, som reelt set først kan afkodes som valghandling, når man har læst 
den forankrende tekst i slutningen, hvorefter man ser den unge mand gå ind i det 
man nu kan afkode som en stemmeboks. 
 
Det overordnede indtryk 
Vi kan derfor pege på, at kampagnens overordnede udtryk, indhold og budskab - 
for vores informanters vedkommende - ikke har nogen effekt. De synes den er hu-
moristisk og kortfilm-agtig, men det er ikke budskabet i den eller tankerne bag den, 
som indoptages når de ser den. Naturligvis sidder de også i en interviewsituation 
adskilt fra deres normale hverdag, men vi beder dem alligevel tage stilling til om 
kampagnefilmen ville have en effekt, hvis de så den på sociale medier, og om de 
ville dele eller like den. De unge mennesker argumenterer, at hvis filmen havde 
nogle facts undervejs (emner der kunne influere deres hverdag), ville de være mere 
tilbøjelige til at lave yderligere research på emnet, og derfra måske endda gå ned 
og stemme. Der skal altså mere til at skabe en effekt hos de unge, end en kampag-
nefilm på de sociale medier. Vi ved at kampagnefilmen ikke er det eneste tiltag 
rettet mod de unge, men har desværre ikke haft mulighed for at opnå indsigt i stra-
tegien for de øvrige tiltag da det er interne arbejdspapirer (jf. Bilag 4:Q13). Allige-
vel vil vi pointere at kampagnefilmen i sig selv ikke skaber effekt, idet, der for det 
første kræves at de unge handler ved at klikke på filmen før de ser den og for det 
andet fordi indkodningen skal tilpasses de unges behov for information, før afsen-
ders intenderede afkodning finder sted. Spørgsmålet er nemlig, om alle de tiltag, 
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som vi ganske vist ikke kender strategien for, men som vi får kendskab til i Woz-
niaks mail og på mødet med Louise Mortensen, er nok til at engagere de unge? Når 
EP inviterer gymnasieklasser til informationsmøder og chat, er de unge i en situati-
on hvor de ikke kan sige nej. Omvendt kan man sige, at når de unge møder en 
kampagnefilm som sponsoreret annonce på de sociale medier kan de fravælge den, 
hvis ikke den med det samme skaber opmærksomhed, interesse eller genkendelig-
hed.  
 
3.2 Hvordan bruger de unge de sociale medier? 
Her vil vi inddrage Benjamin Elberth, Yosef Bhatti og de unges udtalelser. Som 
teoretisk fundament finder vi Jesper Tække et. al (2013) relevant. Bogen hedder 
facebook og omhandler forskellige perspektiver på brugen af sociale medier blandt 
andet hos unge. 
  
For at kommunikere til de unge på de sociale medier skal man have forståelse for, 
hvordan de unge bruger disse platforme. Overraskende nok er ingen af vores tre 
informanter særlig interesserede eller engagerede i at bruge de sociale medier. De 
har alle en Facebookprofil, men har forskellig brugeradfærd og relevansopfattelse. 
Informant M bruger primært sin Facebook i forbindelse med praktisk information 
omkring studiet, mens Informant A bruger sin profil som et fristed for at opsøge 
sjove videoer. Informant K tjekker sin profil og læser til tider det indhold, som 
hans venner deler. Disse udtalelser hænger godt sammen med Klastrups undersø-
gelse, hvor tendensen viser, at danskere først og fremmest bruger Facebook til at 
se, hvad der sker i deres venners privatliv, samtidig med at de bruger Facebook til, 
at udveksle sjove links og Youtube-videoer. Ingen af vores tre informanter bruger 
aktivt de sociale medier, når vi taler om nyheds- eller informationssøgning. Samti-
dig er de unge informanter ikke synderligt politisk interesserede og de svarer sam-
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stemmende at de aldrig ville like politisk indhold. Dette tyder på at Facebook, for 
vores informanter, fungerer som et forum, hvor der kommunikeres relativt overfla-
disk inden for de forskellige sociale kredse, og hvor information med tunge emner 
har meget lille gennemslagskraft. Gennemgående for vores tre informanter er, at de 
ikke føler sig rustet til at gå ned og stemme. Derfor ville de heller aldrig klikke på 
eller like en kampagnefilm med en politisk afsender. I denne henseende kræves 
antageligt at EP skal være informerende, kortfattede og præcise i deres kommuni-
kation, samtidigt med at indhold og overskrift skal kunne fange de unges umiddel-
bare interesse. 
Fra Bhatti lyder det, at kampagnetryk, der promoveres over sociale medier som 
Facebook ofte har en begrænsning i form af målgruppens interesse for det emne, 
som budskabet falder indenfor: 
“Problemet med sådan nogle, hvor man bare lægger et eller andet på Facebook og 
sådan noget det er så også, at dem der går ind på det, det er dem der stemmer i 
forvejen. Øh så du kan sige det er sådan en af de helt svære ting, sådan noget 
kampagne orienteret, hvordan får du nogen til at se en kampagne som ikke gider at 
gå ned og stemme.” 
  
Derfor tyder det på at kampagnefilmen kun i et begrænset omfang, vil aktivere de 
unge på Facebook, da de personer som vil klikke på filmen antageligt vil være den 
gruppe Facebookbrugere, der allerede er politisk interesserede. Informant K siger 
også, at han ikke ville spilde halvanden til to minutter på at se en kampagnefilm, 
når han er aktiv på de sociale medier - dette tegner et meget godt billede af, at det 
skal være noget absolut relevant og interessant rent indholdsmæssigt, før de unge 
bruger tid på det. Derimod siger informant M: 
Så sådan en video (…) hvis den måske havde en spændende (…) hvor man lige 
kunne se et billede fra den eller sådan noget og jeg synes det så interessant ud 
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kunne det godt være jeg lige ville give den et kig. Og så når den ikke er mere end 
halvandet minut lang kunne det også godt være jeg så ville se den. 
 
Det sociale netværk  
Informant M kunne altså godt fanges af et sponsoreret link på de sociale medier, 
men samtidig siger han at han sjældent deler eller liker videoer, som andre har lagt 
ud. Spørgsmålet er, om man i virkeligheden kan fange Informant Ms interesse med 
et enkelt billede. Efter at have set kampagnefilmen udtaler han jo netop, at intet i 
den giver mening for ham. For at fange hans umiddelbare interesse med et sponso-
reret link, ville det derfor angiveligt kræve en god overskrift til et stillbillede fra 
filmen når der, ifølge Klastrup, er tydelig sammenhæng mellem formuleringen af 
en overskrift, og i hvor høj grad der bliver interageret med hensyn til likes, deling 
og kommentarer (jf. afsnit 2.3.4). 
Informant A, siger også at hun muligvis kunne påvirkes til, at opsøge yderligere 
information om EP, hvis hun så et provokerende opslag, som hun ville føle sig enig 
eller uenig i. Ud fra Informant As udtalelse kan der udledes at, hun antageligt kan 
blive påvirket af politiske budskaber, givet at emnet og overskriften vækker en 
stærk reaktion. Spørgsmålet er hvordan Informant A vil komme i kontakt med EPs 
kommunikation, da hun ikke selv opsøger den. Det fremgår af hvert af de tre indi-
viduelle interview, at netværket har stor indflydelse på, hvad man opsøger på de 
sociale medier. Man kan derfor sige, at det betyder mere for de unge, hvis det er en 
ven der deler noget på Facebook, fremfor hvis de blot støder på en sponsoreret an-
nonce, hvor fx EP er afsender. Informant K svarer at han ingen informationer sø-
ger, men at han derimod bruger de sociale medier til at finde ud af om vennerne 
har lavet noget interessant. Samtidig læser han det indhold, som vennerne deler på 
deres Facebookside, hvis han vurderer det til at have interesse for ham. Spørgsmå-
let er om det kan lade sig gøre, at rykke noget hos informant K, som har givet ud-
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tryk for at han aldrig ville like politiske budskaber. I forlængelse heraf kommer 
Benjamin Elberth ind på fordelene der er ved brugen af de sociale medier som plat-
form for kampagner med politiske budskaber. Elberth udtaler, at det er en nødven-
dighed at man, når man udbreder politiske budskaber på sociale medier, tænker i 
de unges netværk: 
De (politikerne, red.) ved at man skal ind i folks netværk, de ved at hvis du eh hører 
fra mig at “Helle Thorning hun er i virkeligheden et rigtig, rigtig sødt menneske og 
hun er god til at passe på vores samfund agtig, jeg synes at du skulle stemme på 
hende”, så ville du overveje det fordi det kommer fra en ven… fordi folk tror - spe-
cielt i den yngre målgruppe - de tror mere på de ting som de får fra deres netværk 
end de gør den der massekommunikation. 
  
Det kan derfor tænkes at Informant K med større sandsynlighed vil komme i kon-
takt med kampagnefilmen, hvis den er indgået i den cirkulering af nyheder som 
foregår på Facebook, således at han møder filmen gennem sit sociale netværk. Det 
tyder på at der sker en form for social filtrering på Facebook, hvor de unge ifølge 
Benjamin Elberth er mere modtagelige over information som først er gået igennem 
deres øvrige Facebookvenner. Derfor kan vi antage, at der ligger en stor fordel i, at 
EP sætter sig ind i, hvad der er populært, således at der skabes et ønske blandt de 
unge om at handle ved at like, dele eller kommentere. Ifølge Klastrup genererer 
human-interest historier flest likes og delinger blandt danskere. Derfor kunne en 
ide eventuelt ligge i at EP, gennem Facebook, berører emner som vækker følelser 
hos de unge, fx kunne de vise hvor meget de går op i dyrevelfærd osv. Der forelig-
ger, ifølge Klastrup, dog visse forhindringer i at få Facebookbrugeren til at dele 
informationer med politiske budskaber, da tendensen er at emnet som regel skal 
være sensationelt før de interagerer (jf. afsnit 2.2.4). Der kan derfor argumenteres 
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for at EP vil have større gennemslagskraft hvis der kommunikeres på de unges 
præmisser, fx er det ifølge Klastrup også meget populært at anvende en sarkastisk 
eller ironisk tone på de sociale medier. Dette understøttes i en vis grad af informant 
Ms udtalelser om, at han måske godt kunne finde på at bruge et politisk Hashtag 
som et sarkastisk modsvar til en politisk udtalelse som han er uenig i (Bilag 7). Det 
tyder på at der er mange udfordringer i at kommunikere til de unge på de sociale 
medier, da de er meget selektive, når det gælder det indhold som de bruger tid på, 
når de er på de sociale medier. 
  
3.3 Hvordan mobiliseres de unge via de sociale medier? 
Fra det analytiske spørgsmål om, hvordan de unge bruger de sociale medier går vi 
nu videre med spørgsmålet om, hvorvidt de unge kan mobiliseres med en kommu-
nikativ indsats på de sociale medier. Til besvarelsen af dette analysespørgsmål 
inddrager vi de unges egne udtalelser om, hvad skal der til, for at man kan få dem 
ned til stemmeboksen. Samtidig vil vi her inddrage interviewet med Bhatti og især 
interviewet med Benjamin Elberth. Grundmodellen (jf. afsnit 2.3.3) skal her danne 
teoretisk fundament for, hvor i den eksisterende kommunikationsproces, vi mener 
der kan sættes ind med tiltag, som sigter mod at skabe genkendelighed. 
 
EU og EP er for abstrakt 
Som et krav til vores tre informanter, var, at de ikke måtte have stemt ved EP-
valget 2014. Dette, fordi vi under interviewet gerne ville have dem til at reflektere 
over hvorfor. Informant K siger, at han ikke stemte, fordi det, der foregår i EU lig-
ger ham alt for fjernt. Samstemmende siger Informant M at han ikke mener, at 
hans stemme ved et EP-valg giver ligeså stor indflydelse som ved fx et Folketings-
valg. Informant M stemte interessant nok til både kommunal- og regionsrådsvalget 
i 2013 og svarer, at hvis der blev udskrevet Folketingsvalg ville han også stemme 
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ved det. Argumentet for dette er, at han mener at afgivelsen af hans stemme ved 
sådanne valg, stiller ham selv stærkere og fordi det giver ham mulighed for at have 
indflydelse og at gøre en forskel. Det interessante er at Informant M ikke mener at 
hans stemme ved et EP-valg har samme effekt. Sammenholdt med Informant Ms 
udtalelse om, at han mangler information om EPs funktioner og beføjelser, tyder 
dette på at han forkaster EP som et relevant valg at stemme til, fordi han i sin man-
gel på information ikke kan se vigtigheden i at afgive sin stemme. Samme tenden-
ser gør sig gældende for de to øvrige interview. Informant K og Informant A mener 
heller ikke at de får tilstrækkelige informationer om EPs funktioner og beføjelser 
til, at de kan tage stilling. De mener heller ikke at de i høj grad nok opfordres og 
udfordres til at søge information selv, således at de måske netop ville gå ned og 
stemme. Informant A proklamerer endvidere at politik slet ikke interesserer hende, 
og at hvis hun skal stemme vil hun gerne være sat grundigt ind i tingene (Bilag 5). 
Samtidig mener Informant A ikke at hun har den tid der skal til, for at lave den 
grundige research om EP, som det kræver før hun ville gå ned og sætte sit kryds - 
hun har mange andre ting at tage sig til. Med vores informanters udtalelser tegner 
der sig et billede af, at EP ikke formår at kommunikere på rette måde til de unge. 
De unge afskriver hurtigt alt hvad der er politisk relateret, hvorfor de sjældent vil 
komme i sanseposition for EPs budskaber. Dette binder vi op på, at EP kun har 
lanceret filmen på Facebook og Youtube, hvilket igen betyder at de unge skal have 
‘liket’ EPs Facebookside for overhovedet at blive eksponeret for kampagnefilmen, 
medmindre de er eksponeret for den via venners delinger eller som sponsoreret 
link. De tre informanter er i gang med deres tredje semester på Biologi-
bioteknologi. Ifølge Bhatti (Bilag 8) kan det have betydning, at når man er begyndt 
på en uddannelse, så har man meget travlt med det og har derfor andre fokuspunk-
ter i sit liv. Der er andre mere relevante ting, der udgør de unges livsverden. I for-
længelse af de unges udtalelser kan man argumentere for, at de unge i vores mål-
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gruppe er en gruppe, der kræver at få serveret informationer i kampagnetryk, sna-
rere end at de selv viser overskud og interesse for at opsøge informationerne. Vi 
mener derfor det er vigtigt, at EP tager med i sine overvejelser, hvordan de kom-
munikerer til de unge, i forhold til de unges livsverden og behov for informationer. 
Som det fremgik af analysespørgsmålet om, hvilken effekt kampagnefilmen skaber 
hos de unge, hersker der hos EP en forståelse af de unge mennesker, som en ho-
mogen masse, der hører det samme musik, ser de samme film og bruger de samme 
sociale medier. Som det fremgik af samme afsnit peger informanternes svar i mod-
sat retning af EPs opfattelse, når vi spørger om kampagnefilmen skaber identifika-
tion hos dem, idet de alle tre svarer nej. Spørgsmålet er derfor om man virkelig kan 
generalisere de unge mennesker på den måde som EP gør (se bilag 4:Q1), da der jo 
altid eksisterer forskellige (sub)kulturer blandt mennesker, der afhænger af andet 
end populærkultur. Fx blev det klart gennem vores tre interview at folk er forskel-
lige; Informant A og Informant K adskiller sig fx markant fra hinanden i musik-
smag - A hører rock og metal, K hører elektronisk. Vi opfatter det derfor som pro-
blematisk, at EP har en forståelse af, at en kampagnefilm der er udarbejdet fra cen-
tral hånd skal kunne have en virkning hos unge mennesker på tværs af 28 med-
lemslande. Endvidere mener vi at Benjamin Elberths pointer peger på, at man er 
nødt til - i forsøget på at nå den unge målgruppe - at målrette en specifik kampagne 
med en høj genkendelsesfaktor, som kun “taler” til de unge. Under interviewet 
med Benjamin Elberth spurgte vi til hans holdning om, hvorvidt man kan mobilise-
re de unge mennesker ved hjælp af de sociale medier. Elberth mener, at det kan 
man godt, men at man ikke kan gøre det med en kommunikativ indsats på de socia-
le medier alene: I virkeligheden kræver det at du kan finde ud af at lave et kam-
pagnetryk som bliver fordelt tværmedialt, (...) bliver fordelt over platforme, så man 
kan møde det samme (...) Det samme budskab... (flere steder, red.) (Bilag 10). El-
berth mener altså at der skal skabes genkendelighed i kampagnetryk på tværs af 
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forskellige medier, for at man kan rykke de unge fra et nulpunkt, fra en mikro-
handling til en makro-handling. Vi mener derfor, at hvis EP skal skabe en effekt 
med en kampagnefilm skal de genoverveje indholdet og samtidig udvide ekspone-
ringen af den. Således kunne den unge mand med hvid skjorte og seler (jf. Bilag 2) 
blive den genkendelsesskabende faktor for en overordnet kampagne målrettet unge 
alene. Dette kampagnetryk skal de unge så fx møde i gadebilledet, i biografsale og 
til relevante events på uddannelsesinstitutioner. Såfremt de unge senere kommer i 
sanseposition for et billede af en ung mand i hvid skjorte og seler på Facebook, vil 
dette angiveligt føre til, at de er mere tilbøjelige til at ‘klikke’ på ham, da den gen-
kendelighed der er skabt på tværs af medieplatformene har ført til en indledende 
opmærksomhed. Sepstrup skriver netop, at jo mere man eksponeres for et givent 
kommunikationsprodukt, des større er sandsynligheden for, at man indleder op-
mærksomhed, hvilket kan medføre en fastholdelse, som senere skaber effekt på 
modtagerens viden, holdning eller adfærd (jf. afsnit 2.2.3). Ved at modtageren eks-
poneres for budskabet flere gange, er sandsynligheden for, at det fasttømres i mod-
tagerens erindring også større. 
 
Det kræver en stor indsats 
Som det fremgår af vores interview med Informant K (Bilag 6) ligger EP alt for 
fjernt for ham og Informant A synes ofte at den information der er tilgængelig er 
alt for paragraftung: ja man kunne godt gøre noget lidt mere tilgængeligt materiale 
end de der super dejligt tunge paragraffer som folk falder i søvn halvvejs igennem 
(Bilag 5).  Dette peger endnu engang på at de unge gerne vil informeres på deres 
præmisser, før der kan skabes incitament til en valghandling. Samtidig peger El-
berth på, at danske politikere som sidder i Parlamentet skal være mere tilgængelige 
og vedkommende for den unge målgruppe. Det virker ikke med rent politisk bund-
ne budskaber som “Stem på mig for ellers stiger skatten” - politik skal gøres nær-
37 
værende og der skal i kommunikationen fokuseres på målgruppens behov. Vores 
unge informanter påpeger også alle tre, at de ikke er på de sociale medier for at væ-
re politiske - derfor er Elberths pointe vigtig; hvis de unge ikke logger på Facebook 
for at lære om eller søge information om politiske emner, så er sandsynligheden for 
at de forfølger en sponsoreret annonce for et EP-valg angiveligt ganske lille. I for-
længelse heraf er en anden vigtig pointe hos Elberth, at der ligger en stor udfor-
dring i, at flytte folk, når det produkt man spreder et valgbudskab med kræver så 
stor afkodning, som den eksisterende kampagnefilm gør (Bilag 9). Hvis man fra 
EPs side lavede nogle tiltag, hvor de unge møder budskabet på deres egne interes-
seområder og præmisser, frem for på de politiske tiltag som hurtigt kan blive for 
uvedkommende og tungt, vil EP kunne drage stor fordel og derved gøre de unge 
interesserede og derpå angiveligt skabe incitament til at de unge faktisk bevæger 
sig ned og afgiver deres stemme - altså: skabelse af en effekt hos modtageren (jf. 
afsnit 2.3.3). 
Der hersker ingen tvivl om, at den unge målgruppe af 18-24-årige er en svær mål-
gruppe. De unge er mange forskellige steder i livet, de har forskellige interesser, er 
på forskellige alderstrin og har forskellige sociale og uddannelsesmæssige bag-
grunde. For at etablere en vellykket kommunikationsproces, ser vi det derfor nød-
vendigt at EP tager forbehold for de divergerende livsverdener hos den unge mål-
gruppe. Forholder man sig til Sepstrups grundmodel for kommunikationsprocessen 
kræves der af EP en stor indsats på de seks hovedelementer førend budskabet når 
ud til den unge målgruppe (jf. afsnit 2.3.3). 
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4. Konklusion 
Kampagnefilmen, med opfordringen om at stemme, som EP lancerede i forbindel-
se med valget i 2014, har kun været tilgængelig på Facebook og Youtube. Infor-
manterne til dette projekt er ikke særligt politisk interesserede og de er i ringe grad 
modtagelige for politiske budskaber på de sociale medier. Vi udleder at dette er 
medvirkende årsag til, at de unge ikke kommer i sanseposition, fordi dette fordres 
af, at de enten liker eller deler EPs Facebookside, eller at de kommer i kontakt med 
kampagnefilmen ad anden vej. De unges reception af kampagnefilmen adskiller sig 
fra det intenderede budskab ved at forståelsen af selve kampagnefilmens udtryk og 
indhold er ikke-eksisterende. Formålet med kampagnefilmen var fra EPs side, at 
den skulle skabe identifikation og mobilisation blandt unge på tværs af de 28 med-
lemslande. Vores undersøgelser har imidlertid vist, at det blandt danske unge ikke 
forholder sig som EP havde intention om. Vores analyse af kampagnefilmens ef-
fekt på de unge viser, at de skal afkode et væld af situationer, hvilket vi mener lig-
ger til grund for informanternes manglende betydningsdannelse. De unge tager ik-
ke kampagnefilmen for pålydende og en af informanterne er i tvivl om, hvorvidt 
det er en jokevideo. De unge afkoder indholdet meget forskelligt og to informanter 
har forskellig forståelse af relevansen af den samme filmsekvens. Afkodningen af 
de semiotiske ressourcer i filmen afhænger i høj grad af modtagerens livsverden, i 
og med at det, ud fra vores analyser, fremgik at fx baggrundsviden om EPs funkti-
oner og beføjelser spillede en rolle i betydningsdannelsen af kampagnefilmen. Vi 
mener derfor at kunne konkludere at kampagnefilmen højst sandsynligt kun vil 
kunne rykke noget hos de unge som i forvejen er politisk interesserede. Derfor kan 
vi udlede at kampagnefilmen i sig selv ikke skaber effekt, idet, der for det første 
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kræves at de unge handler ved at klikke på filmen før de ser den og for det andet 
fordi indkodningen skal tilpasses de unges behov for information, før afsenders 
intenderede afkodning finder sted. 
Ud fra vores analyse om hvordan de unge bruger de sociale medier, mener vi at 
kunne konkludere at vores informanter har en meget overfladisk brug af de sociale 
medier. Samtidig har vi observeret at informationssøgning og politiske budskaber 
ligger langt væk fra deres normale brug af Facebook. Informanternes umiddelbare 
holdning til at dele politiske indhold er afvigende, men under de rigtige omstæn-
digheder kan de påvirkes af politiske budskaber. En medvirkende faktor til dette er 
de unges sociale netværk på Facebook. Information som er cirkuleret gennem de 
unges øvrige venner på Facebook, synes at have mere gennemslagskraft, end når 
det forekommer som massekommunikation. 
 
Analysen af, hvordan de unge mobilisere, viser os at når man vil mobilisere en 
gruppe unge, er det ikke nok at man kun kommunikerer på de sociale medier. Det 
kræver derimod at man skaber tværmedial genkendelighed for de unge, så de fx fra 
gadebillede over digitale platforme og til de sociale medier, mødes af det samme 
budskab. Jo flere gange og flere steder de møder budskabet, des større chance er 
der for, at de vil handle på det. EP udtrykker ønske om at de vil have fat i den unge 
målgruppe, men målretter kun en lille del af den overordnede kampagne til dem. 
Vi ser det nødvendigt at EP målretter en specifik kampagne til de unge, som tager 
højde for de unges interesser, behov for information og de forskellige kulturer som 
de unge er en del af. Vi er derfor nået til den erkendelse at det er utrolig vigtigt at 
man som kommunikatør har sin målgruppes behov for øje. 
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